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0z
Markalar arasi zihinsel hiyerarsi kavrami, ayni alanda tiretim yapan markalarm, tiiketiciler tarafindan, cesitli
niteliklerine gére siniflandirilmasini ifade eder. Arastirma verilerinden elde edilen kavramin ayrintili olarak ele
alinmasi amaciyla, katilimcilarin markalari algilama ve anlamlandirmasinda etkili olan unsurlara deginilmistir. Bu
baglamda, katilimcilarin marka algilarinda referans noktasi teskil ettigi distiniilen, gesitli genelleme ve yargilara
dayanan zihinsel bir hiyerarsik yapmin var oldugunun ortaya konmasi amaglanmustir. Aragtirma kapsaminda

gergeklestirilen literatiir taramasinda, markalar arasi zihinsel hiyerarsi kavramina ya da ayni anlamda kullanilan
benzer kavramlara rastlanmadigi igin ¢aligma bir kavram denemesi niteligindedir.

Kavram, kiiresellesmenin bir sonucu olarak kiiresel markalarin tiiketimi ve anlamlandirilmasi ile markalarin bu
stireglerde oynadig: rolii ele alan doktora tez arastirmasinda elde edilen bulgulardan hareketle olusturulmustur.
Aragtirma, nitel arastirma yontemi kullanilarak gergeklestirilmis ve veriler yar1 yapilandirilmig goriisme teknigi
ile toplanmustir. Katilimeilar, kartopu rneklem teknigi ile belirlenen Ankara, Istanbul ve Izmir’de, on bes Tiirkiye
Cumhuriyeti vatandast ve on bes Tiirkiye’de ikamet eden ABD vatandag: katilimciy1 igeren toplam otuz kisiden
olusmaktadir.

Markalar arasi zihinsel hiyerarsik bir yapinin varligi ortaya konurken markalarin siniflandirilmasinda etkili
olan dogrudan ve dolayli referans noktalarina basvurulmustur. Bu referans noktalari iiriinlerin nesnel nitelikleri
ve tanitim stratejileri ile marka imaji, markanin mense iilkesi ve marka ile ilgili toplumsal kabul temalarini
icermektedir. S6z konusu temalara dayandirilarak gergeklestirilen kategorilendirme, basamakli bir yapiya sahiptir
ve tiiketicilere marka tercihlerinde ve markalar1 anlamlandirma siireglerinde bir referans noktasi saglamaktadir.
Hiyerarsinin iist basamaklarinda yer alan markalarin kalitesine ve tiiketiciye saglayacagi toplumsal onaya duyulan
giiven artarken alt basamaklarda yer alan markalara duyulan giiven azalmaktadir. Ayni sekilde, markalarin
hiyerarsik yapida konumlandig1 basamak markalarin tercih edilme siireglerini de sekillendirmektedir.

Anahtar sozciikler: Marka, yiiksek marka, markalar arasi zihinsel hiyerarsi

Abstract

The term cognitive hierarchy of brands refers to qualification- based categorization of the brands that operate in the
same branch of production by consumers. With the intention of elaborating the term, which has been derived from
the survey data, the determining factors in participants’ perception and interpretation of the brands are mentioned.
In this regard, it is aimed to reveal that there is a cognitive and hierarchical structure which constitutes a point of
reference in the participants’ brand perceptions and based upon various generalizations and considerations. This
study is a conceptualization attempt since neither the term cognitive hierarchy of brands nor any other term that
refers to the same meaning was found in literature review made within the scope of the study.
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The term is derived from the dissertation which discusses the consumption and the interpretation of global brands
and the role that brands have in those processes as a result of globalization. In this study qualitative research
methods are used and the data are gathered by using semi-structured interview technique. The participants are
determined with the snowball sampling technique and are constituted of 30 people who live in Ankara, Istanbul and
Izmir, and 15 of whom are Turkish citizens and the other 15 are American citizens. Semi-structured interviews are
conducted with the participants and the data are analyzed in accordance with qualitative research techniques.

In suggesting a structure of cognitive hierarchy of brands, direct and indirect reference points, which are
effective on the categorization of the brands, are used. These reference points include the themes consist of the
objective qualifications of products, advertising strategies, brand image, brand’s country of origin and social
acknowledgments about brands. Qualification- based categorization of the brands has a hierarchical structure and
provides the consumers a reference point in their brand preferences and in their interpretation process of brands.
The upper stages of the hierarchy provide higher trust to the quality of the brands and to social approval while the
lower stages are attributed to poor quality. Similarly, the stages on which the brands take place shape the brand
preference process.

Keywords: Brand, high brand, cognitive hierarchy of brands

Giris

Markalar arasi zihinsel hiyerarsi kavrami, markalarin ¢esitli agilardan degerlendirilmesi ve an-
lamlandirilmasi sonucu, markalarin birbiri ile kiyaslanarak siiflandirilmasini ifade eder. S6z konusu
simiflandirma stiinliige dayali basamakli bir yapiya sahiptir ve ayni tiiketim alaninda iiretim ger-
ceklestiren markalarin hiyerarsik bir yapida algilanmasini beraberinde getirir. Markalarin hiyerarsik
yapida sahip oldugu konum, markalara duyulan giiveni ve marka tercihlerini etkilerken ayn1 zamanda,
markalar hakkindaki alg1 ve kabulii de sekillendirir niteliktedir.

Kavramin ¢ikis noktasini, arastirmada tiiketim aligkanliklari ve markalara yiikledikleri anlamlar
ele alman katilimeilarin, markalar belirli sifatlart kullanarak tanimladiklart ve kiyasladiklar: verisi
teskil etmektedir. Bu baglamda c¢aligmanin temel amaci, sdz konusu tanimlari ve bu tanimlamala-
rin markalarin anlamlandirilmas: siirecinde oynadig rolii daha ayrintili ele almaktir. Ayni zaman-
da, tiiketicilerin marka degerlendirmelerinde mevcut oldugu diisiiniilen genellemelerin ve deneyime
dayanmayan kabullerin bir biitiin halinde, tek bir ¢erceve sunan bir kavram altinda tartigilmasi da
calismanin bir diger amacidir.

Markalar aras1 zihinsel hiyerarsi kavrami ele alinirken, dncelikle kavramsal bir tanimlama yapil-
mis, ardindan kavramin ifade ettigi hiyerarsik yapinin bi¢imlenmesinde dogrudan ve dolayl sekilde
etkili olan referans noktalarina deginilmistir. Dolayli referans noktalari, markalarin sembollegsmesi
sonucunda gelisen marka algis1 ve bu algiy1 destekleyen araclardan biri olan tanitim temalarmdan
olusmaktadir. Dogrudan referans noktalar1 da markalarm iiriinlerinin kalite ve satig fiyat1 gibi nesnel
nitelikleri ile markalarin mense iilkeleri temalarini igermektedir. Son olarak, toplumsal onay ve mar-
kalara duyulan giiven baglaminda, kavramin atifta bulundugu markalar arasi zihinsel hiyerarsinin,
katilimcilarin tiiketim tercihleri tizerindeki etkisi tartisilmastir.

Aragtirma ¢er¢evesinde elde edilen, katilimeilarin markalari smiflandirdigr zihinsel bir hiye-
rargik yap1 fikri ile ilgili literatiirde gergeklestirilmis bir arastirmaya rastlanmamistir. Kavramin se-
killendirilmesi siirecinde, benzer kavramlara ulasmak i¢in yapilan literatiir taramasinda, ayn1 marka
biinyesinde yer alan markalarin kendi iglerinde siralanmasini ifade eden marka hiyerarsisi kavramina
ulagilmistir. Pazarlama alaninda kullanilan kavramin yer aldig1 arastirmalar, 6zellikle ortakliga dayali
birlesik sirketlerde, ana markanin biinyesinde yer alan alt markalarin marka ingasini, (Rajagopal&Ra-
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jagopal,2007); alt markalarin diizenlenmesi, pazarlanma stratejileri (Rajagopal&Sanchez,2004) ve alt
marka tipolojilerini (Balmer&Gray,2003) ele almaktadir. Birlesik markalarin alt markalarini igeren
yapisal degisiklikler ve yeniden markalandirma (Muzellec&Lambkin,2006) da bir bagka aragtirmanin
konusunu olusturmaktadir. Bu arastirmalara ek olarak, ‘liiks’ markalarin tirtinlerinin taklit edilmesine
kriminolojik agidan yaklasan baska bir aragtirmaya ulagilmigtir (Wall&Large,2010).

Marka hiyerarsisi kavrami, pazarlama literatiiriinde birlesik markalarin sirket biinyesindeki
konumlarina deginmek iizere kullanilan bir kavramdir. Ulasilan arastirmalarda, ayn: ya da benzer
bir kavramin, ayni firetim alaninda faaliyet gosteren markalarin tiiketiciler tarafindan hiyerarsik bir
yapida algilanmas ile ilgili bir kullanimina rastlanmamistir. Bu nedenle arastirmada, markalarin hi-
yerarsik yapida algilanmasi ve hiyerarsinin yapisi ile ilgili yapilan ¢ikarim ve yiiriitiilen tartigma,
arastirma verilerine dayandirilmistir. Markalarin toplumsal anlam kazanmasi, bu anlamin toplumsal
sayginlik ve tiiketim tercihleri ile iliskisi gibi siireclerde kavramsal baglamda asagida belirtilen kuram
ve yaklagimlardan faydalanilmistir.

Markalarin semboller iizerinden toplumsal anlam kazanmasi konusunda, simgelesen markala-
rin bir dil sistemini olusturarak toplumsal etkilesim unsurlar1 haline geldigini belirten Baudrillard’in
(2000) ve benzer bigimde, tiiketimin bir iletisim araci oldugunu isaret eden Douglas & Isherwo-
od’un (1999) goriislerine yer verilmistir. Markalarin kazandig1 toplumsal anlamin sekillendirilme-
si ve pekistirilmesinde tanitim unsurlarinin etkisine vurgu yapmak amaciyla Robertson’in (1970),
Desmond’un (2003), Goodman & Cohen’in (2004) markalarin tanitim stratejilerinde faydalandigi
olumlu anlamlarla ilgili goriislerine deginilmistir. S6z konusu olumlu anlamlarn tiiketicilerce igsel-
lestirilmesi ve tiiketim tercihlerinde etkili olmasi noktalarinda Bocock (2009) ve Bauman’in (2007)
tiiketim nesnelerinin tiiketicilerin kendini ifade etme siirecindeki etkinligine yaptiklar: vurgudan fay-
dalanilmistir. Ayrica, tiiketim araciligiyla toplumsal onay ve sayginlik kazanma, tiikketim kaliplari ve
markalarin hiyerarsik yapidaki konumlarinda Veblen’in (2005) kuramindan yararlanilmistir.

Doktora tez ¢alismasinda elde edilen verilerden hareketle olusturulan arastirma, nitel arastirma
teknikleri kullanilarak gerceklestirilmistir. Bu baglamda, verilerin elde edilecegi katilimcilar: belir-
lemede amagsal 6rneklem teknigi kullanilmigtir. Katilimeilar, on bes Tiirkiye Cumhuriyeti vatandast
ve Tiirkiye’de yasayan on bes ABD vatandasi olmak lizere otuz kisiden olusmaktadir. Katilimcilar,
bes ABD vatandasi ve bes Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi her bir sehirde toplam on kisi olmak {izere
Ankara, Izmir ve Istanbul’da ikamet etmektedir. Katilimeilara ulasmada ise kartopu 6rneklem meto-
dundan faydalanilmig ve katilimcilarla yar1 yapilandirilmis sorulardan olusan yiiz yiize goriismeler
gerceklestirilmistir. Elde edilen veriler, yine nitel arastirma teknikleri 1s18inda ele alinmustir.

Markalar Arasi Zihinsel Hiyerarsi

Markalar arasi zihinsel hiyerarsi, tiiketicilerin markalar1 tanimlamasi ve ayn1 alanda iiretim ya-
pan markalar birbirleri ile kiyaslamasina dayanir. Bu degerlendirmeler, tiiketicilerin markalar hak-
kindaki deneyim veya izlenimlerinden hareketle belirledikleri dogrudan ve dolayli unsurlar aracili-
giyla gerceklestirilir. Dogrudan unsurlar, markalarin iiriinlerinin kalite, tasarim ve fiyat gibi nesnel
nitelikleri temalarini igerir. Dolayli unsurlar ise, markalarin sembolize ettigi anlamlar, markalarin
mense iilkesi ve markalar hakkindaki toplumsal kabul temalarindan olusur.
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Markalarin Siniflandirdmasinda Referans Alinan Dolayli Unsurlar

Tiiketicilerin markalar1 siniflandirmasinda referans noktasi teskil eden dolayli unsurlarin bagin-
da, markalarin sahip oldugu toplumsal anlamlar ve bu anlamlarin sekillenmesinde etkili olan, marka-
larin marka olgusu etrafinda sembollesmesi siiregleri gelir. Marka olgusunun temelini olusturan un-
surlar arasinda, iireticilerin kendi markalarini, benzer markalardan farkli kilma ve diger markalardan
ay1rt edilebilmesini ve tiiketici tarafindan tercih edilebilmesini saglama bilinci yer alir. Herhangi bir
pazarda marka ¢esitliligi g6z oniinde bulunduruldugunda, bu gesitliligin ve {irlin niteliklerinin tiiketici
icin olduk¢a karmagik bir tercih siirecine neden oldugunu belirten Desmond (2003), markanin bu
durumu kolaylastiran bir unsur haline geldigini savunur (s.350). Ona gore, tirinlerin sahip oldugu
‘teknik ozellikler’ oldukga karmasiktir ve markalar bu karmasikligin ‘kestirme yollar’idir (Desmon-
d,2003,s.348).

Marka olgusu, iireticilerin diger markalar ile olan rekabetinde de 6nemli bir role sahiptir. Olum-
Iu bir marka algis1 ve marka imaj1 yaratmak ve bu algiy1 siirekli tiretmek, tiiketicilerin markalara
olumlu anlamlar yiiklemesi amacina hizmet eder. Desmond’un (2003) da belirttigi gibi, tiiketiciler
zamanla, markalar1 s6z konusu olumlu anlamlarla 6zdeslestirir ve markalar, belirli anlamlar tiiketi-
cilere saglayan kaynak haline doniigerek tiiketicilere tiiketim davraniglarini sembolize etme olanagi
saglar (s.348). Bdylece, siradan iirlinler anlam kazanir ve Baudrillard’in vurguladig: izere tiike-
tim, maddi nesnelerin degil gosterge ve sembollerin tilketimi seklinde gerceklesir (aktaran Boco-
ck,2009,s.74; Desmond,2003,s.159-160). Birer isaret haline gelen markalarin bir isaretler sisteminin
pargalart oldugunu 6ne stiren Baudrillard (2000’den aktaran Paterson,2005), bu isaretlerin toplaminin
bir dil olusturdugunu ve olusan bu dil araciligiyla da tiiketim iizerinden kurulan toplumsal bir iletisim
meydana geldigini belirtir (s.206-207). Douglas & Isherwood da (1999), tiiketimin ve tiikketim nesne-
lerinin toplumsal iletisimin ve “olaylar1 anlamlandirmanin” bir araci oldugunu ifade eder (s.73,s.108).

Markalarin birer sembol haline doniismesi, markalarin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigi
ile ilgilidir ve markalar1 hiyerarsik yapida algilama siireglerinin bir parcasidir. Olumlu anlamlarla
Ozdeslestirilen markalar katilimcilar tarafindan hiyerarsinin tist basamaklarima konumlandirilirken,
olumsuz anlama sahip markalar da daha alt basamaklarda yer alir. Olumsuz anlamin yan sira, kati-
Iimcilarin hakkinda fikir sahibi olmadig1 ve ‘bilinmeyen marka’ olarak tanimladig1 markalart alt ba-
samaklara yerlestirme egiliminde oldugu da sdylenebilir. Bunun nedeni, markalarin sembolize ettigi
s6z konusu anlamlarn, tiiketiciler igin birer referans noktasi teskil etmesidir. Markalar1 sembolize
edecek anlamdan yoksun olan ‘bilinmeyen markalar’ tiikketicilerin, bu sembolden hareketle markalari
anlamlandiramamasina ve olumlu ya da olumsuz niteliklerle 6zdeslestirememesine sebep olur.

Markalarin sembolize ettigi anlamlar, iireticiler tarafindan ¢ok ¢esitli araglarla siirekli yeniden
iiretilir. Bu araglardan biri olan, reklamlar gibi tanitim faaliyetleri, yayginlik ve tiiketiciye ulagsmada
oldukga aktif bir rol oynar. Temel iletisim prensibinden hareketle reklam, bir kaynaktan gonderilen
mesajin hedef tiiketiciye gonderilmesi olarak dzetlenebilir (Robertson,1970,s.46). Reklam uygulama-
larmin erken dénemlerinde {iriin hakkinda tiiketiciye bilgi vermek hedeflenirken, giiniimiizde reklam
anlayist ¢ok daha genis bir kapsama sahiptir (Lury, 1994’den aktaran Gabriel & Lang,2006,s.17).
Goodman & Cohen’in (2004) belirttigi gibi, reklamlar zorlayici degil cesaret verici ve tesvik edicidir
(s.39-40). Bu nedenle, iireticilerin nihai hedefi olan tiiketime yoneltme noktasinda énemli oldugu
kadar, marka ve iirtinlerin toplumsal anlam kazanmasinda ve sembollesmesinde de etkilidir. Marka-
larin yaratmay1 hedefledigi olumlu anlamlar, reklam ve tanitim unsurlarinda belirli olumlu sifatlarin
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altin1 ¢izmek gibi yollarla ifade edilebilir. Vurgulanan sifatlar, tiiketicilerin marka ile 6zdeslestirdigi
anlamlarin basinda gelir.

Markalarin Siniflandirilmasinda Referans Alinan Dogrudan Unsurlar
Uriinlerin Nesnel Nitelikleri

Uriinlerin kalite, tasarim ve fiyat temalarini igeren nesnel nitelikler temas1, markalarim hiyerarsik
yapida algilamalarinda etkili olan dogrudan unsurlarimn ilkidir. Desmond’un (2003) Stratejik Planlama
Enstitiisti veri tabanina dayanarak yaptig1 aktarima gore, markalarin tiiketicilerde olusturmak istedik-
leri olumlu izlenimlerin basinda ‘kaliteli marka’ algis1 gelmektedir (s.348-350). Kalite temasi, kati-
Iimecilarin da markalarin hiyerarsideki konumlarini belirlemede basvurduklari dnemli bir unsurdur.
Buna gore katilimcilar tarafindan kalitesi yiiksek bulunan markalar iist basamaklara, diisiik bulunan
markalar ise daha alt basamaklara konumlandirilir.

Kalite, markalarin hiyerarsideki konumuna paralel olarak, markalar hakkinda sahip olunan yargi
ve bunlarin sonucunda sekillenen tiiketim tercihlerinde de etkilidir. Tanitim araglar gibi ¢esitli unsur-
larla pekistirilen ‘kaliteli marka’ benzeri olumlu izlenimler, Desmond’un (2003) da vurguladig: gibi,
markalarin fiyatlari yiiksek de olsa tiiketicilerin bu markalar diger markalara tercih etmesini sagla-
yarak, markalarin pazar payini yiikseltir ve markalarin fiyatlarini daha da arttirmasii olanakli kilar
(s.348-350). Nitekim katilimeilar, kaliteli oldugunu diisiindiikleri markalar1, yiiksek fiyattan satilsa da
tercih ettiklerini ¢iinkli 6dedikleri bedeli kalite ve uzun siireli kullanim kosullariyla geri aldiklarini
diisinmektedir. Katilimeilar, ‘pahali’ olarak tanimladiklar: {iriin veya markalarmn kalitesinin ‘ucuz’
olarak tanimladiklar1 markalardan daha yiiksek olacagina inanma egilimindedir. Bu nedenle, yiiksek
satis fiyatlarina sahip markalar diigiik fiyatl markalardan daha istiin algilanir ve hiyerarsinin basa-
maklarinda daha iist siralara konumlandirtlir.

Markalarin Mengse Ulkeleri

Markalarin mense tilkesi arastirmada, Hirst & Thompson’in (1998) ¢okuluslu sirketlerin siya-
si ve iktisadi anlamda “kendi ulusal tabanlarina bagli” kaldiklari tartismalarina dayandiriimistir (s.
16). Buna gore mense iilke, kiiresel ve yerel sirket markalariin, yonetim merkezlerinin bulundugu,
sermaye akisinin yoneldigi ve en 6nemlisi, tiiketicilerin marka ile 6zdes algiladigi iilke anlamina
gelmektedir.

Arastirma verilerinden, belirli tilkelerin belirli tiiketim alanlarinda istiin nitelikli tirlinlerle 6z-
deslestirildigi fikrine ulasilmigtir. Almanya menseli otomobil markalarinin, Japonya menseli tekno-
lojik iiriin markalarmin, Italya menseli giyim markalarmin kendi alarinda {istiin olarak kabul edildigi
katilimei cevaplarinda siklikla yer almaktadir. Bu markalar, belirli markalar: ifade edebilecegi gibi
ayn1 zamanda, bir iilkenin tiim markalarinin kaliteli olacagt algisi gibi marka gruplarinin genellenme-
si seklinde geligen bir kabulii de igerebilir.

Farkl1 tiiketim alanlarinda mense {ilke temast lizerinden sekillenen hiyerarsik yapi, olumlu nite-
liklere dayali iistiinliiklerin belirleyici oldugu iist basamaklar kadar alt basamaklar i¢in de gegerlidir.
Belirli bir tirlin grubu gézetmeksizin hiyerarsinin alt basamaklarina konumlandirilan mense iilke mar-
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kalar1 arasinda en belirgin olant Cin menseli Griinlerdir. Cin menseli Giriinlerin genelini hiyerarsinin
alt basamaklarina yerlestiren katilimeilar bu tirlinleri kalitesiz, kisa dmiirlii gibi olumsuz niteliklerle
bagdastirir.

Markalar Arast Zihinsel Hiyerarsinin Tiiketim Davranisina Etkileri
Toplumsal Onay

Toplumsal onay temasi, markalarin olumlu niteliklerinin kabulii sonucunda tiiketimlerinin top-
lumsal anlamda olumlu veya toplumsal statii gostergesi olarak algilanmasi ile ilgilidir. Markalarin
anlamlandirilmasinda, hiyerarside konumlandirilmasinda ve tiiketim tercihlerinde rol oynar. Cesitli
anlamlar1 sembolize eden markalar, tiiketicilerin tiiketimleri araciligiyla kendilerini ifade etmelerini
saglayan birer unsur haline gelebilir. Marka anlamlarina paralel olarak tiiketiciler, markalarla birlikte
‘begeni sahibi’, ‘ayricalikli’ gibi anlamlar1 da satin alabilir (Desmond,2003,s.197). Bu anlamlarin tii-
ketilme egilimi konusunda Bauman (2007), tiiketicilere aidiyet ve kimlik gelistirme gereksinimlerini
karsilamalar1 i¢in gesitli ‘tarz paketleri’ sunuldugunu belirtir (s.83). Markalarin kendilerine sundugu
olumlu anlamlar tizerinden kimlik gelistirme siireci, olumsuz anlamlarla da benzerlik gosterir. Tiike-

ticiler, olumsuz anlamlarla 6zdeslestirdikleri markalari tilketmemeyi tercih etme egilimindedir.

Tiiketicilerin, semboller araciligiyla kendilerini ifade etme siireglerini Bocock (2009), giinii-
miizde tiiketicilerin kendilerini “cazip” ya da “yakisikli” algilamamalar1 ve bu niteliklere diger tiike-
ticiler nezdinde sahip olmak adina markalarin kendilerine sundugu olumlu sembollerden faydalanma
gereksinimi duymalariyla agiklar (s.74). Bu nedenle, belirtilen niteliklerin toplum tarafindan onaylan-
masi ve toplumsal kabule dayanmasi, sembollerin toplumsal boyutta paylasiimas: ve pekistirilmesi
kosuluna baglidir.

Toplumsal anlam odakli marka tercihleri ve bu anlamlarin marka hiyerarsisinde oynadig rol,
Veblen’in (2005) toplumsal sayginlik kazanmanin bir kanit1 olarak tiiketime yapti§1 vurgu ile bag-
lantilandirilabilir. Biitin toplumlarda itibarin miilkiyet, aylaklik ve tiiketim gibi kanitlar iizerinden
kazanildigini ileri stiren Veblen (2005), bireylerin toplumsal sayginlik kazanmak ve bu saygimligi
korumak adma ‘gosteris tiiketimi’ gergeklestirdigini belirtir. Toplumun biitiin siniflarinda gézlemle-
nebilen gosteris tiiketimi, tist siniflarda, sahip olunan miilkiyete paralel olarak artarken alt siniflarda
da st siniflarin tiketim kaliplarini taklit etme seklinde gelisir (Veblen,2005,s.57-111).

Veblen’e gore, iist sniflarin sayginliklarini korumak ve alt siniflardan farklilagmak i¢in sergi-
ledigi tiiketimin, ham madde ve tretim sekli gibi acilardan daha degerli kabul edilen ve daha yiiksek
satig fiyatlarina sahip tiriinleri tercih etmek gibi gesitli 6zellikleri vardir. Veblen, bu iiriinlere el yapimi
veya Ozel tasarim driinleri 6rnek gosterir. Bu triinler az sayida tretildigi, kisiye 6zel oldugu, daha
fazla ugras gerektirdigi ve treticisinin bizatihi tasarimi oldugu icin daha pahalidir ve daha degerli
kabul edilir. Ust smif {iyelerince tercih edilen bu iiriinler, seri {iretim iirinlerden farkl1 olarak, herke-
sin satin alamayacag tirtinlerdir ve tiiketicilere, sahip oldugu toplumsal deger araciligiyla, daha fazla
toplumsal sayginlik kazandirir (Veblen,2005,s.110-113).

Hiyerarside iist basamaklarda yer alan markalarin, ‘yiiksek marka’ olarak algilanmasinin ne-
denleri, Veblen’in (2005) iirtinlerin tiiketim nesnesi olarak kazandiklar1 toplumsal deger konusundaki
agiklamalarina dayandirilabilir. Bu markalar da, Veblen’in belirttigi {irlinlere benzer olarak, tasarimci
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imzal1 iiriinler piyasaya siirmektedir ve markalar genellikle tasarimcilarinin adiyla sembolize edilir.
El yapimu gibi 6zel seriler piyasaya slirmesi ve farkli ham maddelerin kullanilmasi da markalarin
irtinlerinin ayricalikli olarak algilanmasiyla baglantilidir. Nesnel nitelikler agisindan bakildiginda,
iiriinlerde kullanilan ham maddeler, ‘liiks’ ve ‘degerli’ malzemelerden segilir. Ornegin bu markalar-
dan birinin 70°1i y1llarda bebek timsah derisinden iirettigi cantalar, donemin {inlii aktrisleri tarafindan
tercih edilmis ve markanin sembolize ettigi olumlu anlamlarin yiikselmesini saglamistir (“‘World of
Gucci:1970°s”, erisim tarihi, 14.11.2014).

Yontem

Arastirma, nitel arastirma yontemi kullamlarak Ankara, Istanbul ve Izmir’de otuz kisi ile gercek-
lestirilmistir. Orneklem kapsaminda belirlenen nitelikleri tasiyan katilimcilara anahtar kisiler araci-
ligtyla ulasilmis ve katilimcilarla iletisime gegmede kartopu 6rneklem stratejisinden yararlanilmistir.
Katilimeilardan, agik uglu sorulardan olusan yari yapilandirilmis goriisme teknigi ile veri toplanmis
ve elde edilen veriler lizerinden tema analizi yapilmistir.

Kattlimcilar

Katilimcilar nitel drneklem stratejilerinden faydalanilarak amagsal ve kartopu Orneklem tek-
nikleri ile belirlenmistir. Amagsal 6rneklem kapsaminda belirlenen nitelikler katilimcilarin uyruk-
lar1, ikamet ettikleri sehirler, egitim durumlari, yas araliklar1 ve marka tiikketimlerini icermektedir.
Katilimcilarm uyrugu ve marka tiikketimleri, arastirma konusuna paralel olarak, kiiresel markalarmn
menge lilke ve dis pazar iilke tiiketicileri tarafindan anlamlandirilma siireclerini ele almak amacryla
belirlenmigstir. Arastirmada ABD menseli kiiresel markalara odaklanildigi i¢in bu markalarin mense
iilke tiiketicisi olarak Tiirkiye’de ikamet eden ABD vatandas tiiketiciler, dis pazar tiiketicisi olarak da
Tiirkiye Cumhuriyeti vatandas: tiiketiciler belirlenmistir. Gruplarin her biri on bes kisiden olusmakta-
dir ve her iki katilimcei grubu da kiiresel marka tiiketicisidir.

Katilimeilar, her bir gruptan bes kisi olmak iizere Ankara, Istanbul ve izmir’de ikamet etmek-
tedir. Arastirmanin ti¢ farkli sehirde gerceklestirilmesinin en dnemli nedeni, yeterli sayida yabanci
uyruklu katilimerya ulasabilmektir. En az lisans mezunu olarak belirlenmis olan egitim seviyesi nite-
ligine paralel olarak, katilimcilarin on dokuzu lisans, on biri lisansiistii diplomasina sahiptir. Yaklagik
lisans mezuniyet yas1 goz 6niinde bulundurularak belirlenen 23 yas, katilimcilarin 23-63 yas araligina
uygundur. Ancak arastirma oncesinde belirlenen maksimum 55 yas, veri toplama siirecinde degismis-
tir. Orneklem belirlenirken hedeflenen nitelikler arasinda yer almayan, mesleki dagilim, cinsiyet ve
calisgma durumu, katilimcilarla iletisime gegmede kullanilan kartopu 6rneklem stratejisi neticesinde
sekillenmistir. Katilimceilar, dokuz erkek ve yirmi bir kadindan olusmaktadir. Katilimeilarin yirmisi
tam veya yar1 zamanli bir iste caligmakta, onu da bir iste ¢alismamaktadir. Calismayan katilimcilarin
licii lisanstistii 6grencisi, besi ev hanimi ve ikisi de emeklidir. Egitim siirecindeki katilimeilar aileleri,
ev hanimi olan katilimcilar da esleri tarafindan mali olarak desteklenmektedir. Katilimeilarin demog-
rafik 6zellikleri Tablo 1 ve Tablo 2’de yer almaktadir.
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Tablo 1. ABD vatandasi katilimer profili

[kamet Yeri Gelir Seviyesi (Bireysel) Meslek
ISTANBUL
ABD,K,50a Gumiissuyu 3000-5000 TL Dekoratdr
ABD,K,62 Sultanahmet Cevap alinamad: Emekli
ABD,E,46 Sultanahmet Bilmiyor Kafe sahibi
ABD,K,50b Fener Balat 3000 TL Gazete yazar1
ABD,E,63 Sultanahmet 10000 $ Emekli
ANKARA
ABD,E,35 A. Ayranci 2000 TL Ogretmen
ABD,K,23 Kavaklidere Caligmiyor Ogrenci
ABD,K,36 Gaziosmanpasa 6000 TL (kendisi ve esi) Pasta sefi
ABD,K,25 A. Ayranci Cevap alinamadi Sirket ¢alisani
ABD,E 45 Kavaklidere Cevap alinamadi Ogretmen
IZMIR
ABD,K,49 Narlidere 5000 TL iizeri Emekli
ABD,K,46 Narlidere Bilmiyor Calismiyor
ABD,K 42 Karstyaka 2000 TL Sef asct
ABD,K,44 Alsancak Bilmiyor Calismiyor
ABD,K,34 Alsancak Cevap alinamad:i Caligmiyor
Tablo 2. Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi katilimer profili
[kamet Yeri Gelir Seviyesi (Bireysel) Meslek
ISTANBUL
TC,K,37 Beylikdiizii 5000 TL iizeri Evhanimi
TC,E,46 Ortakoy 5000 TL {izeri Ogretim tiyesi
TC,K,29 Besiktas 1500 TL civari Peyzaj mimart
TC,K,31 Kadikoy 1500 civar1 Peyzaj mimart
TC,E,30 Zekeriyakoy 3000-5000 TL Ogretim iiyesi
ANKARA
TC,K,23 Cankaya 1500-3000 TL Aragstirma gorevlisi
TC,E,23 Gaziosmanpaga 1500-3000 TL Ogrenci
TC,K,24 Gaziosmanpaga 1500 TL Aragt. gorevlisi
TC,K,28 Tunali Hilmi 4000 TL Y.Lisans 8grencisi
TC,K,40 Cankaya Cevap alinamadi Glda}]if;lri:;silnda
izZMIR
TC,K,41 Bornova 3000-5000 TL Ev hanimi
TCK,29 Bornova 1500 TL Arast. gorevlisi
TC,E,40 Bornova 1500-3000 TL Ogretmen
TC,K,38 Karstyaka 1500 TL 1§yeri sahibi
TC,E,38 Karsiyaka 3000-5000 TL Denetci sef
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Veri Toplama ve Analiz Siireci

Arastirmanin veri toplama siireci Ankara, Istanbul ve Izmir’de gergeklestirilen on aylik bir sii-
reci igermektedir. Amagsal drneklem baglaminda belirlenen niteliklere sahip katilimeilara ulagmak
amactyla Ankara, Istanbul ve Izmir’de anahtar kisilerle goriismeler gerceklestirilmistir. Her iki kati-
lime1 grubu igin de farkli birer anahtar kisi araciligiyla, katilimci olmay1 kabul eden kimselerle iletigi-
me gecilmis ve belirledikleri zaman ve mekénlarda goriismeler yiiz yiize gergeklestirilmistir. Yaklagik
bir saat siiren goriismelerin bir kismi katilimcilarin evlerinde veya is yerlerinde, bir kismi da kafe gibi
ortak mekanlarda yapilmistir. Gorlismeler gruplara gore ayrilmamis, es zamanh yiriitiilmiistir. Go-
riigmeler, katilimcilarin izniyle ses kayit cihazina kaydedilmis ve yazili dokiimana doniistiirilmustiir.
Bu asamada, ABD vatandas: katilimcilarla Ingilizce gerceklestirilen goriismeler orijinallerine bagl
kalinarak Tiirk¢eye ¢evrilmistir.

Markalar arasi zihinsel hiyerarsinin basamaklari ve cergevesi olusturulurken, katilimeilarin
marka yorum ve tanimlamalarina dayanan yeni bir temalastirma gergeklestirilmistir. Farkli katilimci-
larin benzer yorumlar temalastirilip iist temalarla ifade edildiginde hiyerarsik bir yapinin ¢ercevesine
ulastlmistir. Ardindan, temalarin odaklandig: fiyat, mense iilke gibi diger temalar belirlenmistir. Bir
araya getirilen temalar, kendi iginde alt temalara ayrilarak hiyerarsinin dayandig: referans noktalari
belirlenmis ve basamaklarin ayirict nitelikleri elde edilmistir.

Katilimeilardan elde edilen verileri anonim tutmak amaciyla, her katilimerya uyruk, yas ve cin-
siyet gibi niteliklerine dayal kodlar verilmistir. ABD Ist,K,62 gibi diizenlenen kodlar katilimcinin
uyrugunu, ikamet yerini, cinsiyetini ve yasimni ifade etmektedir. Katilimer goriismelerinden yapilan
alintilarda yer alan marka isimleri, sirketlerin bir kismindan yasal izinler alinamadigi i¢in dogrudan
belirtilmemistir. Markalara, parantez igerisinde markanin mense iilkesi ve faaliyet alan1 ifade edilerek
atifta bulunulmustur. Ayrica, ayni iilke menseli birden fazla markaya yer verildiginde, “Italyan giyim
markas1 A” 6rneginde oldugu gibi, iilke ifadelerine harfler de eklenmistir.

Bulgular
Markalar Aras1 Zihinsel Hiyerarsinin Basamaklart

Hiyerarsinin basamaklar1 ele alinirken, katilimcilarm giyim markalarina getirdikleri yorumlar-
dan faydalanilmis, ayrica otomotiv ve teknoloji markalarina yaptiklar1 vurgulara da kisaca yer veril-
mistir. Basamaklarin olusmasinda etkili olan temalar, her bir basamak i¢in mense iilke, marka tanimi
ve markaya yiiklenen anlam, iiriinlerin nesnel nitelikleri ve bu niteliklere duyulan giiven, satin alma
siklig1 ve tiikketim sonucu elde edilen toplumsal onaydan olugmaktadir. Ayrica, markalar arasi zihinsel
hiyerarsinin bireysel oldugu ve iki katilimer grubunun markalar1 anlamlandirmalarinda farkliliklar
oldugu belirtilmelidir.
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Tablo 3. Markalar Aras1 Zihinsel Hiyerarsinin Basamaklari

Tanimlama:

TC Vatandast ve ABD Vatandast

Yiiksek’, ‘litks’ marka

Nesnel nitelikler:

Ozel hammadde, kaliteli iiriin

Nesnel niteliklere

Ust duyulan giiven: Oldukea yitksek
Basamak
Fiyat: Oldukea yiiksek
Menge: [talya, Fransa
Satin alma siklig1: Nadir
Anlam: (olumlu), ayricalik, litks
TC Vatandasi ABD Vatandast
Tanimlama:
Yiiksek kalite’, ‘iyi marka’ ‘Kaliteli’, ‘iyi’ marka
Nesnel nitelikler: | Yiiksek kaliteli iiriin, uzun | Kaliteli iiriin, uzun siireli
siireli kullanim kullanim
D Yiiksek Yitksek
Oriia Ulse Tirkiye’de yiiksek,
T —— Fiyat Yiiksek ABD’de ve Avrupa’da
‘ortalama’
Menge: 1spanya, Italya, ABD ispanya, italya, ABD
Satin alma sikligs: Orta siklikta Sik/ Orta siklikta
Anlam: (olumlu), yiiksek kalite, | (olumlu), iyi kalite, giincel
am giincel tasarim tasarim
BO;st:m ak TC Vatandast ABD Vatandast
Tanimlama: ‘kaliteli’, ‘iyi” marka ‘orta karar’, ‘siradan marka’
Nesnel nitelikler: Kaliteli iiriin, uzun siireli Orta kalitede {iriin
kullanim
Dy Yitksek/ orta Orta
Tiirkiye’de yiiksek,
Orta Alt Fiyat ve satis ag: Ortalama ABD’de ve Avrupa’da
Basamak diisiik fiyat,
Mense: ABD. Illlgiiilrtlz;é panya ABD, 1ngiltcre, 1spanya
Satin alma siklig1: Sik Cok sik

Anlam:

(olumlu), kaliteli, uzun
siireli kullanim

(olumlu), orta kalite,
siradan iiriin
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TC Vatandast ABD Vatandast
Tanimlama: Orta ya da ortanin altinda Diisiik kalite, satin
kalite, alinabilir iiriin
Nesnel nitelikler: Orta kalite, kisa siireli Diisiik kaliteli {iriin, kisa
Alt Ort cshel uteliier: kullanim siireli kullanim
rta
Basamak | Nesnel niteliklere Orta Diisiik
duyulan giiven: usu
Fiyat ve satis ag1: Diisiik Diisiik
Menge: Tiirkiye Tiirkiye
Satin alma sikligs: Sik Nadir (Dﬁ§ﬁk fiyat
nedeniyle tercih)
Anlam: (kismen olumlu), Yerli (olumsuz ya da kismen
am: marka olumlu),
Ale
Bacaimalk TC Vatandast ABD Vatandast
Tanimlama: ‘kalitesiz’, “‘ucuz’ {iriin, ‘kalitesiz’, ‘ucuz’ marka/
a ama: bilinmeyen marka tiriin, bilinmeyen marka
Nesnel nitelikler: Kalitesiz ve/ veya faghkslz Kalitesiz ham madde ve
ham madde ve iiriin, kisa/ | .. . S
T iiriin, kisa siireli kullanim
¢ok kisa siireli kullanim
Doty Gok diisik Gok diisik
En Ale
Basamak Fiyat ve satis ag: Diisiik/ ¢ok diisiik fiyat Diisiik fiyat
Menge: Cin Cin, Tiirkiye
Satin alma sikliss: Satin almaktan kaginma, | Satin almaktan kaginma,
st secenek sikintisindan secenek sikintisindan
dolay1 sik titketme dolayt sik satin alma
Anlam: (olumsuz), Kalitesiz, ucuz | (olumsuz), Kalitesiz, ucuz
) irlin iriin
Ust Basamak
Giyim alaninda, hiyerarsinin {ist basamaklarinda, italya ve Fransa menseli Avrupa markalar yer
almaktadir:

[Tiikettigim] cok &zel [markalar], italyan gibi kiiresel markalardi (AB-
D,Ist,E,63).

Ben gengken Fransiz daha 6nemliydi, simdi Fransiz iiriinleri ¢ok da revagta
degil. Samirim simdi Italyan markalari Amerika’da [...] Tiirkler icin oldugun-
dan ¢ok daha énemli. [Tiirklerin] talyan dizaynindan ¢ok da haberdar olma-
diklarini gérityorum (ABD,ist,K,62).

Italya’da ya da Fransa’da iiretilmis bir seyi satin almak... bir statii gdstergesi-
dir ama [Tiirkiye’deki] kadar degil (ABD,Ist,K,50a).
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Katilimeilar bu markalari ‘liiks’, “yiiksek’, ‘pahali’ ve ‘tasarim marka’ olarak nitelemislerdir.
Markalarin sembolize ettigi anlamlar kadar nesnel niteliklerinin de {istiin oldugu algist mevcuttur.
Bu nedenle katilimcilar, iiriin kalitesine giiven duymakta ve markanin {ist basamaktaki konumuyla
birlikte ‘pahali” olmasini olagan karsilamaktadir:

[italyan giyim markasi A’ya] gidersen yiiksek meblaglar ddeyecegini bilir-
sin ama yiiksek ihtimalle ¢ok iyi kalitede bir sey alacagini da bilirsin (AB-
D,Ist,K,50a).

Cok az marka kaliteli. Bunlar da ¢ok yiiksek kalite ve isim sahibi olan 6zel
tasarim markalar. Digerlerinin ¢ogu kalitesiz ve standart modeller iireten mar-
kalar (ABD,Ist,K,50b).

Yiiksek satis fiyatlari, bu markalarin yiiksek gelir seviyesine hitap etmesine ve markalarin kati-
Iimcilarin bir kism1 arasinda nadiren tiiketilmesine sebep olan bir durumdur:

iki tane pahali marka gantam var. Biraz daha para ekleyerek aldigim yiiksek
markali tek tiriin bunlar (ABD,Ank,K,36).

Zaten, giydigim ¢ok kaliteli olan iriinler,[Italyan giyim markas1 A] gibi, bana
arkadaglarim tarafindan verilmistir. Boyle seylerim var ama onlar1 kendim
almadim (ABD,Ist K,50a).

Ust basamaktaki markalarin satis fiyatlaridan dolay1 satin alma sikligi katihimeilar arasinda
diisiik olsa da, markalarin basamaktaki konumu pek cok katilimci tarafindan vurgulanmistir. Bu da,
s6z konusu markalar hakkindaki alg1 ve kabuliin bireysel deneyime degil, markalarin sembolize ettigi
ve katilimeilarin markalarla 6zdeslestirdigi anlamlara dayandigimni diigtindiirmektedir.

Hiyerarsinin iist basamaginda yer alan markalarin tiikketicilerine sagladigi toplumsal onay da ka-
tilimcilarin vurguladigr konular arasindadir. Katilimeilardan biri, “yliksek marka’ olarak tanimladig:
markalarm iiriinlerinin diger tiiketiciler tarafindan fark edilmesini istedigini ifade etmistir: “Insan-
larin bu ¢antalarin markasini fark etmesini isterim [...] ¢linkii arkadaslarimin bunu fark etmesi igin
aldim biraz da sanirim” (ABD,Ank,K,36). Bir katilimc1 da, bu markalarin toplumsal bir anlama ve
kabule sahip oldugunu olumsuz bir bakis agisiyla vurgulamastir:

Hos goriinmek istersin [...] ama bu diger insanlar etkilemekle ilgili degildir.
Amerika’da bunu yapan ¢ok insan var.... Kisisel tercih yapan insan da ¢ok ve
bu insanlarla [...] aym1 degerleri paylasmiyoruz. Yani,[ Italyan giyim markasi
B] bir ¢antadan etkilenmem.... Hayran olmak yerine [...] bu insanlar benim
gbziimde prim kaybeder (ABD,st,E,46).

Katilimcilar ist basamakta yer alan markalarin tiiketicilerinin bir diger 6zelligi olarak yiiksek
gelir seviyesini isaret etmislerdir:

Cok varlikli insanlar.... Mesela [...] Bagdat Caddesi iizerinde [italyan giyim
markasi A] kafe agmuis [...] magazasinin hemen yanina. Her yer siyah mermer
ve herkes podyumdaymis gibi.... Bu kadar m1 olur? Hani oradaki insanlari
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yazarsin, ¢izersin. Bu arada mekan on giin 6nce agilmis ama doluydu tabii ki.
Ciinkdi [...] ad1 var ve oradaki insanlar o kadar kalipti ki... Demek ki zaten [bu
marka] falan gibi tiriinleri tercih eden insanlar. O kadar farkli ki (TC,ist,K,3 1).

Hiyerarsinin en iist basamaginda yer alan markalarin bir diger ayirici dzelligi de, bu markalarin
genellikle tasarimcilarinin adryla markalasmasi ve iriinlerin iizerinde tasarimci imzasi niteliginde
amblemlerin olmasidir. Tki katilime1, amblem niteligi tagtyan desen ya da markalarin kalite ve toplum-
sal onay noktasinda etkili oldugunu ancak amblemlerin goriiniirliigiinii olumsuz anlamlandirdigin:
belirtmistir:

Bir arkadasim [...] ‘is toplantilarina giderken ytiksek kaliteli bir ¢anta tak-
malisin’ dedi [...] ‘insanlarin bakis agis1 degisiyor’. [Fakat] burada kocaman
[italyan giyim markas1 B’nin adi] yazan bir canta kimse géremez benim elim-
de (TC,IstK,31).

Cok kaliteli yiiksek bir markadir ama [Fransiz deri {iriin markasi A] amblemli
bir ¢anta almam (TC,ist,K,29).

Hiyerarsinin en iist basamaginda, mense iilkelere dayali siniflandirmada vurgulanan diger tiike-
tim alanlari teknoloji ve otomotivdir. Katilimcilarda, bu alanlarda belirli tilkelerin ‘en kaliteli’ marka-
larm mense iilkesi olduguna dair bir algi mevcuttur. Otomotiv ve teknoloji konusunda en iist basama-
ga Alman markalar1 konumlandirilmis, bu markalara duyulan giiven vurgulanmistir:

Arabada Alman, kesinlikle Alman; diger iilke arabalarina asla bakmam. Alman
arabas1 alirim ¢iinkii siirekli onu kullaniyorum; onu degismem (TC,iz,E,40).

Amerika’da yasarken satin aldigimiz son iki araba [Alman otomobil marka-
st].... Hemen hemen hi¢ sorun yasamadik. Boyle olunca, [bu markanin] iyi
oldugunu, makul fiyatli oldugunu ve bu arabayla ilgili hi¢ bir sorun yasama-
yacaginizi diisliniirsiiniiz.... Ben artik [bu markay1] iyi ve giivenilir araba ile
6zdeslestiriyorum (ABD,Ank,K,36).

Teknoloji iirtinleri hiyerarsinin en iist basamagina yerlestirilen markalarin mense iilkesi ise Ja-
ponya’dir. Bir katilimc1 bu konuda duydugu giiveni, “Japonlar iyi teknoloji iiretirler”, “yerinde gor-
mesem de buna inanirim” seklinde (TC,Ist,E,46) ifade etmistir.

Orta Basamak
Orta tist basamak

Giyim alaninda hiyerarsinin orta basamaginin en istiinde, katilimeilarin, ‘kaliteli’, ‘iyi’, ‘yiik-
sek fiyatli” seklinde tanimladiklart markalar yer almaktadir. “Yiiksek marka’ olarak tanimlanmayan
ancak orta alt basamaktaki markalardan daha iistiin kabul edilen bu markalarin mense iilkeleri Ispan-
ya, Italya ve ABD’dir. Bu markalar, nesnel nitelik acisindan en {ist basamaktaki markalardan farkli
olarak ‘liiks’ ya da 6zel ham maddelerden tiretilmemistir. Ancak katilimcilar tarafindan yiiksek fiyati-
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na paralel olarak kaliteli algilanmakta ve bu kaliteye giiven duyulmaktadir. Katilimeilarin uzun siireli
kullanim ve dayaniklilik gibi sifatlar araciligiyla yaptigi kaliteli {irlin vurgusu goze ¢arpmaktadir:
“Baz1 6zel giysilerim [var]. Mesela [ABD giyim markast A]. Bir gémlek almistim, [¢ok] giizel, kadife
boyle. Seneler gecti, hala onu giydigim zamanki hazzi bagka hig bir seyle ifade edemiyorum.... Ayrica
ok iyi ve saglamdi” (TC,ist,E,46).

Katilimeilar, bu markalarin en {ist basamakta yer alan markalardan daha makul fiyattan satildi-
g1 belirtmistir. Bu nedenle katilimcilarin daha sik tiikettikleri bu markalar hakkinda sahip olduklar:
marka algisinin kisisel deneyim veya tavsiyeye daha fazla dayandig: sdylenebilir. S6z konusu satis
fiyatlari, katilimeilarin bir kismi tarafindan ‘makul’, bir kismu tarafindan da “yiiksek’ olarak nitelendi-
rilmistir. Ancak her iki durumda da katilimcilar, markalarin sahip oldugu kalitenin fiyatlartyla orantili
oldugunu diistinmektedir:

[ABD giyim markas1 A ve B] gibi [...] markalar, pahali olmayan ama iyi kali-
teli kiyafetler iiretir (ABD,Ist,K,50a).

Eger param varsa [ABD giyim markasi A’dan] alirim (ABD,Ank,K,23).

Mesela [italyan kot pantolon markasi], ¢ok kaliteli ama ¢ok pahali bir maga-
zadir (TC,Ist,K,29).

En iist basamaklarda yer alan markalar kadar olmasa da bu markalar da katilimcilarin ‘ayrica-
likl1” marka olarak algiladiklar1 ve belirli oranda toplumsal onay ve statii saglayacagini diisiindiikleri
markalardir. Ayn1 sekilde, tiiketiciler arasinda kullanim oraninin sik oldugu vurgusu da yapilmigtir:

Amerikalilar [ABD giyim markas1 C ve D] gibi yiiksek fiyatli [...] markala-
r1 almaktan mutlu olurlar ¢iinkii bunlar yine de bir statii gostergesidir (AB-
D,ist,K,50a).

Amerika’da [ABD giyim markasi E] ¢ok revacta ve hi¢ de ucuz degil. Ama
insanlar almak istiyor (ABD,iz,K,46).

Orta alt basamak

Hiyerarsinin orta alt basamaginda, katilimcilarin ‘makul’, ‘orta karar’, ‘genel anlamda kaliteli’
seklinde tammladig1 markalar yer alir. Bu markalar, Ispanya, Ingiltere ve ABD markalarindan olusur.
Onceki basamaklarda iki katilimer grubu icin benzerlik gosteren markalar, bu basamakta farklilas-
maktadir. ABD vatandasi katilimcilar orta alt basamakta Tiirkiye mengeli markalara yer vermemisken
Tiirkiye Cumbhuriyeti vatandasi katilimcilar bu basamakta Tiirkiye menseli belirli markalardan soz et-
mislerdir: “[Ispanyol giyim markas1 A’dan] aldigim ¢ok iyi seyler de cikt1, cok kotii seyler de.... Kani
olarak sdylersem [...] kesinlikle [Tiirk giyim markas1 A] daha kaliteli” (TC,Ist,K,29).

Orta alt basamakta yer alan markalarin katilimeilar tarafindan ‘orta karar’ olarak tanimlanan kali-
tesi, kalite standard1 vurgusu etrafinda sekillenmektedir. Katilimcilarm bu markalarin biitiin {iriinlerinin
sahip oldugunu diistindiikleri kalite standardi, markalara giiven duymasini saglamaktadir: “[ABD giyim
markasi F] gibi biiyiik Amerikan markalarmin bir standard1 var ve bu standart gayet iyi” (ABD,Ist,E,63).

Satis fiyatlar1 da ‘makul’ kabul edilen bu markalar, katilimcilar tarafindan kalite- fiyat orani
uygun markalar olarak algilanmaktadir:
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[ispanyol giyim markasi A’y1] marka olarak begeniyorum. Biraz pahali olsa
da markadan memnun oldugum i¢in ve genellikle iriinleri de iyi oldugu igin
tekrar [...] alacagimdan eminim (ABD,Ank,K,36).

Fiyat araligi cok genis.... Onun igin mesela [Ispanyol giyim markas1 A] gibi
bir yerde [...] 19.90’dan baslayan fiyatlarla ucu agik bir yere kadar gider, yiiz-
de yiiz deri ceket de bulabilirsin bes yiiz liraya satilan (TC,[st,K,29).

[ispanyol giyim markasi A’da] baz1 seyler renk atiyor ama bazi seyler inanil-
maz giizel (TC,Ist,K,31).

Markalarin satis fiyatiyla ilgili olarak yapilan yorumlar kalite kadar tasarimla da ilgilidir. Kati-
Iimcilarin 6zellikle, giyim akimlarini yakindan takip etme ve belirleme agisindan giivendikleri mar-
kalar, tiiketim aligkanlilarinda tasarimin belirleyici oldugu katilimeilar igin iyi birer segenek olma
ozelligi tasir:

[ispanyol giyim markast A ve B] gok asir1 ucuz, ¢ok ucuz denemez ama gok
pahali asla degil; orta seviye oldugunu diisiiniiyorum ve tarzini da begendi-
gim icin, tarz ve fiyat olarak yani (TC,Ank,K,23).

Giyimde [Ispanyol giyim markasi A ve B] gibi markalar.... Tarzi genelde.
Kalitesi de giizel, fiyat1 da biitceme daha uygun (TC,Ank,K,24).

Eger [ispanyol giyim markas1 A’y1] goriirsen [bu markanin] modaya bir Ame-
rikan markasindan daha fazla uygun oldugunu bilirsin. Avrupai yasam tarzina
daha yakin bir goriintlisii vardir. Kalitesi iyidir, ¢ok iyi degildir ama fiyatlari-
na gore [...] iyidir (ABD,Ist,K,50a).

Markalarin satis fiyatlarinin ve kalitelerinin makul olarak nitelendirilmesi, bu markalarin tiike-
tim sikligmni da beraberinde getirmektedir. Katilimcilar, bu markalar1 oldukga sik satin almakta, bu
da markalar hakkinda yapilan tanimlamalarin izlenimden ¢ok kisisel deneyime dayandigini goster-

mektedir:

[Turk giyim markast B ve C’nin] ¢ok fazla liriiniinii [...] ¢ok fazla satin ali-
yorum. Iste, cebimde mesela ikisinin iiyelik kart1 var.... Yabanci olarak da
en ¢ok aslinda [ABD kot pantolon markasi A ve Ingiliz giyim markas1 A]
(TC,1st,K,29).

Kot pantolon alacaksam mutlaka [ABD kot pantolon markas1 A] aliyorum
(TC,iz,E,38).

[ABD giyim markas: F’yi] severim [...] ve diyebilirim ki yalnizca [bu marka-
dan] kot pantolon satin alirim.... Gayet rahattir ve tiriinlerinin bana uyacagini
bilirim. Pantolonlarni siirekli alirim fakat bunlari [...] iyi olduklar: ve fiyatlari
da makul oldugu i¢in alirim.... Esim [ABD kot pantolon markasi A’y1] sever
ve sadece [bu markay1] alir (ABD,Ank,K,36).
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Katilimetlar, hiyerarsinin orta alt basamagina yerlestirdikleri markalarin kendilerine yiiksek top-
lumsal onay ya da toplumsal statii kazandiracagina dair bir sdylemde bulunmamislardir. Markalarin
kalite ve tasarim gibi nesnel niteliklerine yaklagimlart olumludur ve bu niteliklere giiven duymakta-
dirlar. Ancak bu markalarin toplumsal degerine yaptiklari vurgu oldukga sinirlidir.

Alt Basamak

Markalar arasi zihinsel hiyerarsinin en alt basamagi, katilimcilarin “disiik kaliteli’
veya ‘kalitesiz’ olarak tanimladiklar1 markalarin konumlandigi basamaktir ve iki katilimer
grubu i¢in farklilik gdstermektedir.

Alt orta basamak

ABD vatandasi ve Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi katilimcilar i¢in Tiirkiye menseli markalarin
olusturdugu hiyerarsi basamagidir. Bu markalar 6zellikle ABD vatandasi katilimcilarin cevaplarinda
diistik kalite ve diisiik fiyat ile 6zdeslestirilir. Katilimeilar Tiirkiye’de satis fiyatlari, ulasilabilirlik
ve tasarim konusunda en uygun secenekler oldugu icin Tiirkiye menseli markalar tercih etmektedir.
Ancak ABD vatandasi katilimeilarin bu markalar tiiketimlerinin oldukga sinirli oldugu ve giyim ve
teknoloji alanlarinda aligverislerini yurt disindan yaptiklarinin belirtmek gerekir. On bes ABD vatan-
dags1 katilimeinin sadece tigii Tiirkiye menseli markalarin tirtinlerini satin aldigini, bunun da siklik arz
etmedigini belirtmistir. Fakat on bes katilimcinin tamami, Tiirkiye mengeli markalarin diistik kaliteli
olduguna dair, deneyime dayanmayan bir izlenime sahiptir ve bu markalara olumsuz anlamlar yiikle-
mektedir. Bu katilimcilardan ikisi “hi¢” (ABD,Ank,E,35; ABD,Ank,K,25), diger ikisi de “cok fazla
Tiirk markas1” bilmedigini belirtmistir (ABD,ist,K,62; ABD,Ank,K,23). Aym katilimcilar, bu marka-
lar hakkinda deneyim sahibi olmamakla birlikte markalari olumsuz anlamlarla nitelemis ve markalar
hakkindaki izlenimlerinin ‘diistik kaliteli’ bigiminde ifade etmislerdir.

ABD vatandag1 katilimcilarin ¢ogunlugu ise, Tiirkiye menseli markalarin triinlerinin diisiik
kaliteli oldugunu kisisel deneyimlerine dayanarak ifade etmistir. Bu katilimcilarin Tiirkiye menseli
markalar hakkinda gerek deneyime gerekse izlenime dayanan fikirleri, iiriinlerinin nesnel nitelikleri
bakimindan oldukga olumsuzdur:

Bazen Tiirk markalarini da aliyorum, bunlar digerleri kadar iyi degil.... Tiirk
mal1 bir ayakkabi aldim ama uzun dayanmadi. Bir kag gomlek aldim onlar da
dayanmad: (ABD,Ist,E,63).

Bana [Tiirk giyim markas1 D’den]bir pijama hediye edilmisti ve ilk yikamada
dizlerime cikt1. Iki giinde bir pijama almak istemedigim igin kiiresel markalar1
tercih ediyorum (ABD,iz,K,49).

Tiirkiye Cumbhuriyeti vatandasi katilimeilar i¢in ise, Tiirkiye mengeli markalarin 6nemli bir kis-
mu alt orta basamakta yer alir. Bu markalarmm hemen hepsi hakkinda kisisel deneyime sahip olan
katilimcilar, kiiresel Avrupa ve ABD markalarina nazaran, bu markalarin orta veya diisiik kalitede
oldugunu diistinmektedir. Bu nedenle, Tiirk markalarinin kalite ve uzun siireli kullanim gibi nesnel
niteliklerine duyduklar1 giiven ileri boyutta degildir. Bu yaklasim zaman zaman deneyime zaman
zaman da izlenime dayanmaktadir:
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Amerika bana daha cazip gelir. Hemen ‘a yurt dis1, kalitelidir’ derim. ikisi
arasinda bir karar vermem gerekirse yurt digini tercih ederim ¢iinkii insan-
larda, hepimizde Gyle bir algi var. Sanki oradaki iiriinler ¢ok kaliteliymis gibi
geliyor bize. Ne kadar dogru ne kadar yanlis bunu bilemiyorum ama insan-
larimizda bdyle, bende de var. Genelde bir magazaya gittigim zaman ‘a bak
bu yurt disindan geliyor’ falan deyince sanki ¢ok biiyiik bir seymis gibi, ¢ok
kaliteli zannediyoruz (TC,Ank,K,28).

Tiirk markalarini denemedim degil, denedim.... Tiirk yapimi bir {irlin, denedim
hi¢ memnun kalmadim. Ondan sonra almamaya karar verdim (TC,ist,K,37).

Cogunlukla kalite agisindan daha geride olduklarini diisiiniiyorum Tiirk mar-
kalarmin (TC,Ist,E,36).

Hiyerarsinin alt orta basamagina konumlandirilan Tiirk markalarmin kalitesine ve kullanim sii-
resine giiven duymayan katilimcilar, tirlin tasarimlarinin veya triinlerin kendilerinin kiiresel markala-
rin taklidi oldugunu diisiinmektedir:

Tiirkiye’de tiretilmis {iriinlerin ¢ogu taklit ve genellikle de Amerikan markala-
rmin taklidi ayrica genelde pek iyi de degil (ABD,[st,K,62).

[Giyim akimlarini] Tiirk markalari da takip eder ama daha ¢ok Avrupa marka-
larini taklit ederek yapar bunu (ABD,Ist,K,50a).

Hiyerarsinin bu basamaginda yer alan markalarm bir diger 6zelligi de tirtin fiyatlarinin katilim-
cilar tarafindan diisiik olarak tanimlanmasidir. Ozellikle ABD vatandasi katilimcilarin bu markalar
tercih etme nedenlerinin basinda gelmektedir.

Giyimde Tiirk markalarini se¢iyorum ¢linkii daha ucuz (ABD,Ank,K,36).
Tiirk markalar1 biraz daha [...] uygun fiyath gibi geliyor (TC,st,K,29).

Fiyat konusunda da Tirk markalarinin daha ucuz oldugu kanaatindeyim
(TC,izE,38).

Katilimetlarin vurguladig: diisiik fiyata ek olarak, Tiirkiye’de yasayan tiiketiciler igin kolay ula-
sim ve yayginlik gibi nitelikler de bu markalarin tiikketim sikligini arttirmaktadir. Ayrica katilimcilarin
Tiirkiye menseli markalarin kendilerine ya da diger tiiketicilere toplumsal onay kazandirdigna dair
bir ifade kullanmadiklari belirtilmelidir.

En Alt Basamak

Markalar arasi hiyerarsinin en alt basamaginda, katilimcilarin ‘bilmedigi markalar’ ile Cin’de
iiretilen ve hemen her tiiketim alanin1 kapsayan tiriinler yer almaktadir. Katilimcilar, Cin menseli
iriinleri kalitesiz iiriin ve ¢ok diigiik satis degeri gibi anlamlarla ifade etmistir. Bu nedenle de Cin
menseli iiriinler, anlam ve nesnel nitelik bakimindan hiyerarsinin en alt basamaklarinda konumlan-

maktadir.
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Katilimcilar, ‘Cin mali” olarak tabir ettikleri iirtinlerin, nesnel niteliklerine giiven duymamakta,
bu nedenle bu iiriinleri satin almaktan kaginmaktadir: “Cin malini tercih [...] etmem. Yani kalite anla-
minda bana giiven vermiyor” (TC,iz,K,41).

Katilimcilar, bu irtinleri satin almamay tercih etseler de, genellikle farkli segenekleri olmadi-
g1 diisiinmektedir:

Cin de tretilmis ¢ok fazla sey var, hatta Amerika’da satilan her sey Cin’de
iretilmis desek yanlis olmaz. Bir siire annem Cin’de {iretilmis hicbir sey al-
mamaya ¢alisti [...] fakat cogu zaman aradig seyleri bulmakta zorlandi (AB-
D,Ank,K,25).

Katilimcilarin en diisiik kaliteli iiriin ve en kisa kullanim siiresi ile 6zdeslestirdigi bu {iriin-
ler, belirli bir markaya atifta bulunmamaktadir. Ayrica, s6z konusu yaklasim, kiiresel markalarin
Cin’de iiretilen iiriinlerini de kapsamamaktadir. Kiiresel markalarin, maliyetleri diisiirmek amacty-
la tiretim merkezlerinde yasanan kaymanin bir sonucu olan bu durum (Greider,2003,s.105; Fried-
man,2005,s.123), katilimcilarin markalara yiikledigi olumlu anlamlar etkilememektedir. Katilimeilar,
olumlu anlam yiikledigi kiiresel markalarin {iriinlerinin farkli tiretim merkezlerinde iretilse de mar-
kalarin sahip oldugu standartlarin iriinlerin kalitesini yiiksek tuttuguna inanmaktadir: “Bugiin ¢ok
kiiresellesmis [markalari] Malezya’da, Endonezya’da iiretiyorlar.... ‘Orada iiretmisler, o zaman kotii-
diir’ diye hicbir zaman diisiinmiiyorum ¢iinkii [markalarin] yine standartlarini diisiirmeden yaptigina
inantyorum” (TC,ist,E,46).

Markalar arasi hiyerarsinin en alt basamaginda yer alan diger marka grubu, katilimcilarin hak-
kinda fikir sahibi olmadig: ve hig bir anlamla bagdastiramadig1 markalardir. Arastirmada ‘bilinmeyen
marka’ seklinde yer alan bu marka grubu, belirli bir markay: ifade etmekten ziyade, katilimeilarin
bildikleri markalara bagh olarak degisiklik gostermektedir. Bu nedenle, her katilimer igin farklilik
gosterebilecegi gibi ayni zamanda katilimeilarin 6znel yargilarina dayanir. Katilimcilarin hemen hep-
si, bilmedikleri markalar1 hig bir tiiketim alaninda satin almak istemeyecegini belirtmistir:

Hi¢ duymadigim, bilmedigim bir sey hakkinda [...] yorum yapamam. Acaba
iyl midir, kot midiir, kaliteli midir, kalitesiz midir diye bir fikrim olmadig:
icin ona cesaret edemem ama az ¢ok [...] bir seyler o iiriin hakkinda duymus-
sam onu alirnm (TC,Ank,K,28).

Niye bilmedigim bir sey i¢in kendimi riske edeyim ki? (TC,Iz,E,38).

En diisiik kaliteyle bagdastirilan hiyerarsinin en alt basamaginda yer alan markalara yaklasim
olumsuz anlamlar1 igermektedir. Bu nedenle de katilimcilar, bu iiriinlerin tiiketiminin toplumsal bir
onay getirdigine dair bir ifade kullanmamustir.

Sonug¢

Markalar arasi zihinsel hiyerarsi, markalarin ¢esitli niteliklerinden hareketle siniflandirilmasi ve
hiyerarsik bir yapida algilanmasidir. Hiyerarsik yapinin sekillenmesinde referans noktasini olusturan
temalar; markanin katilimer tarafindan tanimlanma sekli, mense tilkesi, markanin nesnel nitelikleri
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ve bu niteliklere duyulan giiven, tiiketim sikligi, markaya yiiklenen anlam ve markay: tiikketmenin
toplumsal onayla iligkisidir. Bu noktalar uyarinca sekillendirilen ve ele alinan markalar arasi zihinsel
hiyerarsi iist, orta ve alt olmak iizere ii¢ temel basamaktan olusmaktadir.

Hiyerarsinin iist basamaginda, italya ve Fransa menseli markalar bulunur. Katilimeilar bu mar-
kalar: ‘likks’, ‘yiliksek’ ve ‘pahali’ marka seklinde tanimlar ve kalitesinin yiiksek oldugunu diistiniirler.
Markalarin kalitesine duyulan giiven ve markalara yiiklenen olumlu anlamlar, katilimcilar tarafindan

‘yiiksek’ olarak nitelendirilen satis fiyatlarinin makul kabul edilmesini beraberinde getirir. Ayn1 anla-
min toplumun diger iiyelerince paylasilmas: da bu markalarin tiiketiminin toplumsal onay kazandir-
masina sebep olur niteliktedir. Katilimcilarin statii vurgusu yaptig1 bu onay, Veblen’in (2005) ifade

ettigi gibi, tiikketim araciligryla kazanilan toplumsal sayginlikla ilintilidir. Veblen (2005), gosteris tii-
ketimini, buna paralel, 6zel malzemeden iiretilmis ve emegin yogun oldugu iiriinleri, yiiksek kalite ve

fiyat1 ifade eden yiiksek tiiketim kaliplarmin daha fazla toplumsal saygimlik sagladigini belirtir. Uriin

ve markalarin toplumsal degerini arttiran bu nitelikler, ayni1 zamanda tirinlerin herkes tarafindan satin

almmasini ve ulagilmasini zorlastirir. Dolayistyla bu markalar, tiiketim siklig1 diisiik ancak toplumsal

degeri ve onay1 yiiksek bir konuma sahiptir (Veblen,2005,s.110-113).

Hiyerarsinin orta basamagi, orta iist ve orta alt olmak iizere iki basamaktan olusur. Orta iist ba-
samakta, katilimcilarin tist basamaga yerlestirmedigi ancak olumlu anlamlarla betimledigi markalar
yer alir. Katilimeilar Ispanya, talya ve ABD menseli bu markalarm nesnel niteliklerine giivenmekle
birlikte iki katilimet grubu bu markalar farkli tanimlamustir. Tiirkiye Cumhuriyeti vatandast katilim-
cilar, bu markalart ‘cok/ yiiksek kaliteli’, ABD vatandasi katilimcilar ise, ‘kaliteli, iyi marka’ seklinde
betimlemistir. Her iki grup da bu markalarin tiriin fiyatlarinin yiiksek oldugunu diistinmektedir ve
tiiketimleri orta sikliktadir. Ust basamakta yer alan markalardan daha az toplumsal degere sahip ol-
makla birlikte, bu markalar da toplumsal onay kaynagidir.

Orta alt basamakta ABD, Ingiltere ve Ispanya menseli markalar yer alir. ABD vatandas1 kati-
limcilar igin bu basamak siklikla tiikettikleri, ‘orta karar/ siradan’ kaliteye sahip, ABD ve Avrupa’da
distik, Turkiye’de yiiksek fiyatlardan satilan markalari igerir. Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi kati-
Iimcilar ayn1 markalari, ‘kaliteli/ iyi” marka satig fiyatlarinin da ortalama olarak nitelemistir. ABD
vatandas1 katilimcilardan farkli olarak, bu basamaga Tiirkiye menseli markalart da eklemislerdir.

Hiyerarsinin alt basamagi da alt orta ve en alt basamak seklinde ikiye ayrilir. Alt orta basamakta
Tiirkiye menseli markalar yer alir. Tiirkiye Cumhuriyeti vatandas: katilimcilarin ‘orta/ ortanin altinda’
kalite seklinde tanimladiklar1 bu markalar, genellikle diisiik nesnel nitelik anlami tasir. Siklikla tiiketi-
len diisiik fiyatl markalar olarak nitelendirilmislerdir. ABD vatandasi katilimcilar da ayni1 basamakta-
ki markalar i¢in ‘diisiik’ kalite ve fiyat yorumunda bulunmus, nesnel niteliklerine giiven duymadigini
belirtmigtir. Katilimcilar bu markalar1 nadiren tiiketir ve tiiketimlerinin ardinda yatan unsur diisiik
fiyat ve ‘taklit’ tasarimdir. Katilime1 gruplari, bu markalarin tiiketiminin toplumsal onay sagladigina
dair bir soylemde bulunmamustir.

Hiyerarsinin en alt basamaginda ise iki marka/ iirlin grubu yer alir: ‘Cin mal1’ olarak tabir edilen
rtinler ve ‘bilinmeyen marka’ seklinde tanimlanan markalar. ‘Cin mali’, Cin’de tiretilen ancak belirli
bir markaya tekabiil etmeyen iirtinleri ifade eder. Bu iiriinleri, ‘kalitesiz/ ucuz’ iiriin olarak tanimlayan
katilimeilar, satin almaktan kaginmaktadir. ABD vatandasi katilimeilar bu basamaga belirli Tiirk mar-
kalarini da eklemistir. En alt basamakta yer alan ikinci marka veya iiriin grubu ‘bilinmeyen marka’dur.
Katilimcilarin bilmedikleri markalar1 ifade eden bu markalar, anlamlandirmada ve tanimlamada re-
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ferans noktasi olan markalarin sembolize ettigi anlamlardan yoksundur ve katilimeilar, bu markalari
satin almaktan kaginacaklarini belirtmistir.

Markalar arasi hiyerarsik yapiin referans noktalari arasinda oldukca net bir iliski vardir. Markala-
ra yiiklenen olumlu anlam arttikga markanin hiyerarsideki konumu yiikselir, nesnel niteliklerine duyulan
giiven artar. Yiiksek basamaklarla paralel yiiksek satis fiyatlar1 da tiiketim sikliginin azalmasina neden
olur. Bu da markalarin sahip oldugu toplumsal degeri pekistiren niteliklerden biri olarak yalnizca belirli
gelir seviyesine hitap etmesini beraberinde getirir. Toplumsal degeri artan markalari tiikketme egilimi
yiiksek olsa da tiiketim siklig1 seyrektir. Orta iist basamaklarda yer alan markalarin toplumsal degeri
daha diisiiktiir ve nesnel niteliklerine duyulan giiven belirli bir seviyededir. Ayn1 zamanda, tiiketimleri
araciligryla toplumsal onay elde etmek de miimkiindiir. Ust basamaktan daha diisiik seviyedeki fiyatlari
markalara ulasimi kisitlamaz. Orta alt basamak, toplumsal onaym daha az oldugu ancak ortalama nes-
nel niteligin elde edilebilecegi markalardir ve satis fiyatlar1 genel tabiriyle makuldiir. Toplumsal degeri
daha diisiik olan bu markalar, fiyatlarindaki ulasilabilirlikle birlikte diger basamaklardan ¢ok daha sik
tiiketilir. Alt basamaklarda yer alan markalar, en sik tiiketilen ve en diisiik fiyattan satilan markalardir ve
toplumsal degerleri de en diisiik seviyededir. En alt basamaktaki tirlinler, tiiketmekten kagiilsa da fiyat
ve ulagilabilirlik nitelikleri bu tirlinler/ markalart en sik tiiketilen Giriinler arasina yerlestirir.

Hiyerarsik yapinin toplumsal anlam ve sembolize edilen nitelik unsurlari, Baudrillard’in (2000)
markalarin simge haline gelmesi ve bir dil olusturmasi siiregleri ile baglantilidir (aktaran Pater-
son,2005,5.206-207). Markalara basta iireticiler tarafindan yiiklenen anlamlar, uzun vadede cesitli
tanitim ve sunum araglari ile stirekli insa edilir. Tanitim araglarindan en 6nemlisi olan reklamlarda
kullanilan imge ve anlamlarin, Robertson’in (1970) da belirttigi gibi, markalarin istedigi yonde al-
gilanmast beklenir (s.46). Bu nedenle, tanitim araglarinda vurgulanan unsurlar, Desmond’un (2003)
vurguladigi lizere, ‘kalite’ vb. olumlu nitelikler arasindan segilir (s.348-350). Bu nedenle, katilimcila-
rin markalari tanimlamada ve siniflandirmada referans aldig: kalite ve dayaniklilik gibi nesnel nitelik-
ler 6nemli bir yer tutar. Katilimeilarin 6nemli bir kismi, deneyim sahibi olmadigi markalarin nesnel
nitelikleri hakkinda, marka algisi ve izlenimlere dayanan yorumlarda bulunmuslardir.

Markalarin toplumsal degeri ve anlaminin, tiiketicilerine de bu anlamlardan faydalanma ola-
nag1 sagladigini vurgulayan Bocock (2009) ve Bauman (2007), tiikketicilerin bu anlamlar araciligryla
kendilerini ifade ettigini veya kimliklerinin igsel unsurlarini disa vurdugunu belirtir (s.74; s.83). Bu
noktada dnemli olan, yine Bocock’un vurguladig: gibi, markalara yiiklenen anlamlarin diger tiiketi-
cilerin de kiiltiirel dagarciginda yer alan anlamlar olmasidir. Tiiketici, vurgulamak istedigi anlamlari
ancak paylasilan anlamlar iizerinden toplumsal onay alarak pekistirebilir. Bu nedenle, Baudrillard’in
(2000) simgeler sistemini ve bir dil olusturdugunu belirttigi markalara yiiklenen anlamin toplumsal
boyutta paylasilmas: gereklidir. Paylagilan anlam ve semboller, tiiketicilerin en fazla toplumsal onay
alacaga inandiklar1 markalara yonelmelerinde etkili olabilir.

Sonug olarak, aragtirma verileri katilimcilarin markalar gesitli niteliklerine gore siniflandirdi-
gin1 ve anlamlandirdigini isaret etmektedir. S6z konusu smiflandirma, verilerin analizi asamasinda
temalastirilmis ve katilimeilarin degindigi markalarin olusturdugu hiyerarsik bir yapi elde edilmistir.
Katilimcilara markalarin anlamlandirmalarinda referans noktalari sunan bu yapi, arastirmanin amaci
dogrultusunda, bir biitiin halinde markalar arasi zihinsel hiyerarsi kavrami altinda ele alinmistir. Aras-
tirma verilerinden hareketle olusturulan temalardan faydalanilarak kavramin tanimi yapilmis, kavra-
mi1 meydana getiren basamaklar ve diger nitelikler agciklanmistir.
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